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1 INTRODUCAO 
0 marketing tern se destacado como ferramenta indispens;~lvel ao mercado 
de produtos e servi9os, devido principalmente a concorrenci<:1 acirrada. Nos 
ultimos anos, mais precisamente desde a reabertura da democracia no Brasil, tern 
sido utilizado tambem, nas campanhas poHticas, ganhando for•;:a a cada nova 
campanha e se tornado poderoso nesse processo. lsso tamt·em e devido a 
enorme concorrencia que, como os produtos, os candidatos enfrel'tam. 
Na intenc;ao de desenvolver urn trabalho comparative, este trabalho 
apresenta as principais caracteristicas do marketing comercial e do marketing 
politico. As semelhanc;as sao muitas, mas mais importantes sao a::; diferenc;as. 
Caracterizando-se mais como o marketing de servivos o rr arketing politico 
tern lanc;ado mao de estrategias que incluem a imagem do ::andidato, suas 
propostas mas principalmente da publicidade para formar tal imag1~m. repassando 
valores que mais parecem produtos. 
Conforme explica Santos (2000), embora tenha surgido ~~m meados do 
seculo passado, a pratica do marketing e muito antiga, tendo surgido quando o 
homem comec;ou a trocar mercadorias entre si. Em sua evoluva :1 foi apoderado 
pelo processo politico tornando-se entao, a principal ferramenta para eleger urn 
candidato. 
1.1 OBJETIVOS 
1.1.1 Objetivo Geral 
Promover conhecimento sobre as estrategias de marketin~J utilizadas em 
campanhas polfticas, comparando-as com campanhas de produtm . 
1. 1.2 Objetivos Especificos 
A) ldentificar as atividades de uma campanha publicilaria para urn 
candidato a urn cargo politico; 
B) identificar as atividades de uma campanha publidtaria para o 
lanc;amento de urn produto; 
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C) estabelecer uma comparac;ao entre uma campanha publicitaria da 
venda de urn produto e da candidatura de uma pesliOa a urn cargo 
politico; 
D) concluir os estudos fazendo uma triangulac;ao entre as referencias 
te6ricas, o material coletado e a experiencia do pesquis::1dor. 
1.2 JUSTIFICATIVA 
A formac;ao em Comunicac;ao Social, Publicidade e Prc·paganda deu a 
esta academica uma certa vivencia em tecnicas de venda de proclutos ao mesmo 
tempo em que despertou sua curiosidade sobre o tema. A ope rtunidade desta 
p6s-graduac;ao vern possibilitar a comparac;ao entre a venda :Je urn produto 
qualquer e uma campanha de urn candidato a urn cargo poli:ico, usando os 
canais de comunicac;ao. 
No entanto, o mais importante aspecto da escolha deste k!ma e a simples 
verificac;ao do comportamento dos politicos em campanha, que lie portam como 
se fossem produtos a venda. Cada urn tern seus trunfos e variac;•:·es para levar o 
consumidor/eleitor a favorece-lo ao inves de optcr pelo seu 
concorrente/disputante. Cada urn empunha uma bandeira procurando demonstrar 
sua "qualidade", garantindo urn a futura performance que ira gara ntir a "validade" 
do "produto". Nenhum outro concorrente/disputante se preocupc: ra tanto com o 
conteudo do seu projeto de governo quanto ele. Assim, a campa11 ha e produzida 
como se o candidato fosse urn produto a ser vendido pelo melh :,r prec;o, nesse 
caso, o voto do eleitor/consumidor. Na campanha utilizam-se c: rgumentos que 
ressaltem qualidades do candidato, voltadas para problemas comL ns do dia-a-dia 
dos cidadaos. 
Da mesma forma que as novidades do mercado consumidor, empresas 
especializadas se encarregam de "vender o produto politico" qUt:! sera lanc;ado. 
Assim, cada candidato consegue credibilidade, adequac;ao as n1:!cessidades do 
consumidor e diferencial no mercado. 
Deve-se considerar, porem, que o consumidor e prot1:!gido por uma 
legislac;ao especifica, o C6digo de Defesa do Consumidor, e que o eleitor nao tern 
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como se defender das implica96es que sua adesao a determi ·1ada campanha 
possa produzir, tornando inutil o seu voto. 
0 marketing politico representa, na atualidade, uma ativio ade economica 
de grande porte. Para dar uma ideia do volume de dinheiro env1)lvido, na ultima 
elei9ao, Duda Mendon9a cobrou "25 milhoes de reais paa fazer cinco 
campanhas: duas em Sao Paulo (a de Jose Genoino ao govern1> e a de Aloizio 
Mercadante ao Senado, e duas no Rio de Janeiro (a de Bene1:lita da Silva ao 
governo e a de Edson Santos ao Senado), alem da campanha de Lula"(CABRAL, 
REVISTA VEJA, 17/08/2005, p. 61). Tais valores levam a cono:.rdar com outra 
reportagem da mesma revista (31/08/2005) quando diz que o Bra:;il tern uma das 
campanhas mais caras do mundo. 
Alem disso, uma campanha rende empregos. Sao milhoes de pessoas que 
aproveitam as campanhas para fazer urn "bico" e obter rendimenlos. Basta ver o 
tanto de pessoas entregando "santinhos" ou carregando faixas em sinaleiros para 
se ter uma ideia do numero de pessoas "empregadas". Alem desses, ha os 
empregados "oficiais", aqueles que operam computadores, que transportam os 
politicos, que fazem pesquisas, que tiram fotografias e aquele:, que fazem a 
produ9ao grafica e a produ9ao visual, s6 para citar alguns. E isso ocorre 
praticamente em todas as cidades do Brasil. Vale lembrar ainda, que o Brasil 
realiza elei96es a cada dois anos. 
Tambem OS investimentos sao de toda ordem. Recorre··Se a iniciativa 
privada e mesmo, a maquina governamental. Urn exemplo pratier:~ sao as "obras 
eleitoreiras", feitas por candidatos a reelei9ao. De acordo com Mmques e Binchir 
(22/05/06), os niveis de investimentos, principalmente em perife1·ias de grandes 
cidades, direcionados aos mais pobres sempre sao maioreH em periodos 
anteriores as elei96es. 
0 exposto explica a relevancia do tema escolhido. 
1.3 METODOLOGIA 
Esta pesquisa caracteriza-se como explorat6ria, pois, d1~ acordo com 
SELLTIZ et al. (apud GIL, 1996, p. 45) as pesquisas explorat6rias na maioria das 
vezes envolvem "levantamento bibliografico, entrevistas com pess<Jas que tiveram 
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experiemcias pn1ticas com o problema pesquisado e analise dt: exemplos que 
estimulem a compreensao". Neste caso, foi utilizado o levantame11to bibliografico, 
alem de duas entrevistas: uma com a diretora de marketing d:l SPAIPA, uma 
empresa comercial, e outra com o assessora de imprensa de urn politico 
paranaense. 
Tambem foram utilizados outros recursos, como a lnt1:lrnet, jornais e 
revistas que trouxeram contribui96es para o entendimento do tern< I proposto. 
Completa o metodo uma analise comparativa entre markeling comercial e 
marketing politico, sob os aspectos comuns a ambos e suas dife.ren9as basicas, 
trazendo exemplos praticos que elucidam o tema proposto. 
2 REVISAO DA LITERATURA 
2.1 MARKETING DE PRODUTOS 
2.1.1 Conceitos 
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0 marketing tern nos dias de hoje, papel fundamental para a venda de 
produtos. Conforme explana Santos (2000), embora somente a J:>artir da decada 
de 1950 a palavra marketing tenha passado a constar das pnmcupa96es das 
empresas, na verdade, constitui-se em uma pratica muito antiga que vern desde 
os prim6rdios da humanidade, surgindo no memento em que o hDmem come9ou 
a trocar mercadorias entre si. Essas trocas foram evoluindo, de acordo com as 
necessidades do homem em cada memento hist6rico. 
Num primeiro momenta, as trocas eram feitas homem a ltomem. Com o 
aumento da popula9ao e das mercadorias, passou-se a designa1· urn unico local 
para elas. Tal Iugar foi entao denominado de mercado. 
No Imperio romano as atividades de troca alcan9amm urn grande 
desenvolvirnento, mas foi s6 na Renascen9a que surgiram teen ~::as especificas 
para as troGas. 
0 mercantilismo aparece na ldade Media, com o objeti\':::> de fortalecer 
na96es e proteger a industria caseira e a manuten9ao de reserYas. Surge ai, o 
incentive a exporta9a0 em detrimento da importa9a0. 
A Revolu9ao Industrial trouxe novas tecnicas, novas maquinas, mudaram 
as rela96es comerciais, trouxe a divisao do trabalho pela r ·3cessidade de 
especializa9ao e, principalmente a produ9ao em massa. 0 mercac :::> como hoje se 
apresenta, e fruto dessa RevoiU9aO. 
Dessa epoca para os dias atuais, aumentou tudo: a popula1rao do planeta, 
a produ9ao, melhorou a tecnologia, aumentou o consumo e, principalmente, 
aumentou a concorrencia. 0 mercado ja nao e urn Iugar flsico onde se troca 
mercadorias. Passou a designar urn ambiente abstrato e ramifica<lO (mercado de 
a96es, mercado de capital, mercado de consumo, etc ... ). Tamanha e a 
diversifica9ao e a concorrencia que o marketing passou a c:mstituir-se em 
importante ferramenta de neg6cios e a configurar-se como pratica 1::omercial. 
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Em 1993, Kotler e Armstrong (1993, p. 2), o definiram cuno "o processo 
social e gerencial atraves do qual individuos e grupos obterr~ aquila de que 
necessitam e desejam por meio da criac;ao e troca de produtos e ''alores". 
Estas definic;oes ap6iam-se nos conceitos de necessid<1des, desejos e 
demanda; de produtos; de utilidade, valor e satisfa<;ao; de tro[:a, transac;ao e 
relacionamento; de mercados, e de marketing e homens de mar~.ating (KOTLER, 
1995). 
Pode-se dizer que o marketing e tao basico que nao pode ~;er considerado 
uma responsabilidade exclusiva do departamento de marketing. Ha tambem uma 
responsabilidade social nele embutida. Desse ponte de vista, segundo Kotler 
(1995), o marketing e o elo entre as exigencias materiais da sc<~iedade e seus 
modelos economicos de resposta, pois tern como func;ao "identificar as 
necessidade e desejos nao satisfeitos, definir e medir sua magnij ude, determinar 
a que mercado-alvo a organizac;ao pode atender melhor, lanc;ar pndutos, servic;os 
e programas apropriados para atender a esses mercados e pedir as pessoas da 
empresa que pensem e sirvam o cliente". 
Tomazeli (1988, p. 1 0) ja no ano de 1988 o viu como um l:trocesso social, 
porque "as necessidades naturais de uma sociedade sac: identificadas, 
expandidas e servidas porum conjunto de instituic;oes". 
Ainda segundo Kotler (1995), ha dimensao filos6fica <lo conceito de 
marketing, que se refere a orientac;ao para o consumidor, no sentiuo de que todas 
as decisoes da empresa devem ser tomadas com a preocupac;ao :le satisfazer as 
necessidades e aos desejos do consumidor. 
E ainda, uma dimensao funcional diz respeito a troca. Nao ~~~ suficiente que 
existam pessoas com necessidades e desejos a serem satisfeitcrs e com poder 
aquisitivo de um lado, e empresas com produtos ou servic;ou destinados a 
satisfac;ao dessas necessidades, se nao houver o mercado, que e o local onde se 
da a troca, ou seja, o Iugar onde os dais Iadas se encontram para oferecer o que 
cada um tern ao outro, e fazer neg6cio (1995, op. cit). 
Uma ultima dimensao, o operacional, diz respeito ao que ~·recisa ser feito 
em termos de administrac;ao para promover as trocas que visam a satisfac;ao das 
necessidades e dos desejos dos consumidores, de forma que a 13mpresa atinja 
seus objetivos de permanencia, Iuera e crescimento. Por isso ~~~ importante o 
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planejamento e o controle das areas estrategicas de marketing, que sao o 
produto, o prec;o, a distribuic;ao e a promoc;ao, para tornm lucrativas as 
oportunidades existentes no mercado (1995, op. cit). 
Las Casas (2000, p. 14), utilizando-se do conceito da Associac;ao 
Americana de Marketing, define-o como "o desempenho das atividades 
comerciais que dirigem o fluxo de bens e servic;os do produtor a<l consumidor ou 
usuario". 
Santos (2000, p. 20) definiu marketing como 
o conjunto de atividades humanas que tern par objetivo fc:1:;ilitar e consumar 
relagoes de troca, as quais, par sua vez, visam satisfazer neCE!SSidades humanas 
situadas dentro de determinado momenta hist6rico, pais, ( ... ) tais necessidades 
variam desde as mais basicas de subsistencia ate aquelas ligadas ao Iuera ou a 
meras atividades de lazer. 
Entretanto, nessa concepc;ao, o principal elemento da en·presa - o ser 
humano - nao e contemplado. Portanto, ja em 1995 Gronrom (1995, p. 164) 
ampliou o conceito de marketing entendendo-o como"... urn con junto de ideias 
que devem ser integradas atraves de toda a organizac;ao e supE!rvisionada pela 
alta gerencia". 
Sendo urn conjunto de ideias, envolve pensamento e, tratando-se de 
empresa, envolve organizac;ao, que por sua vez, necessita de ferramentas e 
tecnicas. Assim, pode-se resumir marketing, seguindo o pensame1·1to de Gronroos 
(op. cit.), da seguinte maneira: 
1. Urn estado de espirito ou uma filosofia que orienta o pe nsamento geral 
da organizac;ao, tanto no processo de tomada de decisao quanto na 
execuc;ao dos pianos acordados; 
2. Uma maneira de organizar as varias func;oes ou atividades da empresa 
(ou de qualquer outra organizac;ao); e 
3. Urn conjunto de ferramentas, tecnicas e atividades, a qt.e os clientes e 
o publico da organizac;ao em geral estao expostos. 
Seguindo essa mesma linha, Kotler (2001, p. 6), conceil:uou marketing 
como "urn estado de espirito corporativo que existe na integrac;ao e coordenac;ao 
de todas as func;oes de marketing, as quais, por sua vez, estac fundidas com 
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todas as outras fungoes corporativas, para o objetivo basico de p;·oduzir lucros de 
Iongo alcance". 
Em qualquer das definigoes, compreende-se que e uma atividade 
empresarial, voltada a urn mercado alvo, para oferecer produtOli e servigos aos 
consumidores. E urn mercado alvo porque exige uma segmentag;:to, uma vez que 
nenhuma empresa consegue abranger todas as necessidades d a especificidade 
humana. Assim, uma empresa de determinado tipo de refrigerc:tntes tern o seu 
mercado alvo (nem todo mundo gosta de urn determinado refrigmante); pessoas 
diabeticas precisam de refrigerantes sem agucar e se constituern em outro alvo 
para as empresas que os vendem. 0 marketing entra justamente porque a oferta 
e vasta e cada empresa precisa conquistar o seu consumidor. 
Em 2005 Kotler trouxe nova definigao, qual seja: 
marketing e a ciemcia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as 
necessidades de um mercado-alvo com retabilidade. 0 marketing ider i:ifica necessidades 
e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do m:!rcado, identificado 
e o seu potencial de Iuera. ldentifica com precisao quais segment, :s a empresa tem 
capacidade de servir melhor, alem de projetar e pro mover os p1 odutos e servi9os 
adequados (KOTLER, 2005, p. 13). 
Por mercado Kotler (2001, p. 30) entende o "conjunto de compradores e 
vendedores que negociam determinado produto ou classe de produtos". 
Como esta parte do trabalho e encaminhada para o produ to, e necessaria 
urn melhor entendimento sobre ele. 
2.1.2 Produto 
Urn produto pode ser entendido como urn conjunto de atributos tangfveis e 
intangiveis, no qual os consumidores estao comprando beneficim. para satisfazer 
suas necessidades. 
Para Kotler (2001, p. 33), produto "e qualquer oferta que pc:;sa satisfazer a 
uma necessidade ou a urn desejo". 
0 C6digo de Defesa do Consumidor (1991, p. 1) tambem define produto, 
em seu art. 3°: § 1° - Produto e qualquer bern, m6vel ou im6•1el, material ou 
imaterial. 
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0 objetivo do produto e o de satisfazer necessidades de 1;er humano. No 
entanto, para ser vendido, ele necessita de alguns atributos. Kotlt~r (2005, p. 65), 
defende a forga da rna rca para fazer valer urn produto, pois "mal ·.:;as fortes criam 
mais confianga e conforto e uma imagem de melhor qualidade do que marcas 
menos conhecidas". 
0 produto faz parte do composto do marketing comercial, tambem 
chamado mix de marketing, ou ainda, os 4 Ps- produto, posicionamento (praga), 
prego e promogao. De acordo com Kotler (2005) o produto tr :tnsforma-se em 
valor para o cliente; o prego em custo para o cliente; o posicionc1mento ou praga 
refere-se a distribuigao do produto, que se transforma em com ~~niencia para o 
cliente; e a promogao transforma-se em comunicagao como clien11~. 
Quando se trata de empresas de servigos ha necessidade :le urn P a mais: 
o de pessoa. Gronroos (1995), enfatiza tanto a pessoa no marki!ting de servigo 
que, para ele OS 4 Ps referem-se a pessoa, pessoa, pessoa e pes~iOa. 
Nesse sentido, Klotler (2005, p. 62) informa a existencia c e outros 3Ps: o 
de pessoa (aquele que prove o servigo); o de processo (as dife1·enc;as com que 
urn servigo pode ser provido); eo de physical evidence (evidenci:• flsica), que se 
refere as evidemcias do servigo (talgibilidade). Mas o autor defen<le a inclusao de 
dois outros Ps, ode poHtica, eo de Public Opiniao (opiniao publica) a que chama 
de megamarketing porque "boa parte do marketing depende <le urn governo 
receptivo e de urn publico receptivo". 
No entanto, sempre se pode acrescentar outros Ps, qUI~r dizer, novas 
ferramentas, pois o marketing e dinamico e adaptavel as novas r~~cessidades do 
mercado, utiliza as novas tecnologias (como a informatica), sempre procurando 
beneficiar o cliente. Segundo Kuazaqui (2000), a informatica "otimiza processes, 
objetivando a redugao de custos". 
A venda de determinado produto precisa de estrategias de marketing para 
ser bern sucedida. Esse eo proximo assunto a ser exposto. 
2.1.3 Estrategia 
Estrategia refere-se ao padrao adotado por uma empresa, para tomar suas 
decisoes a respeito dos seus objetivos e metas que deverao prod uzir as politicas 
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e os pianos para a obtengao dessas metas. Sera eficiente c: estrategia que 
perdurar por urn Iongo periodo, determinando a imagem da emp~t3sa e a posigao 
que ela ocupara no mercado. 
Segundo Matus (in: ADRIANO, SANTOS & FERREIRA, 19~18, p. 12), pode-
se interpretar uma estrategia de varias maneiras, entre as quais ele destaca duas, 
quais sejam: 
Urn modo de indicar alga importante ou indispensavel que deve lier alcan«;ado. Urn 
objetivo futuro e transcendente a ser perseguido. Nesta acep«;ao ela e entendida e 
denominada como a grande estrategia; 
Uma resposta mais clara baseada na intui«;ao, no sensa comum ou ·urn estudo formal. 
Abre-se urn caminho para a criatividade, buscando tornar mais pr6xi1na a realiza«;ao da 
grande estrategia. 
No primeiro caso a preocupagao central e para com a eficacia e a 
pertinemcia dos objetivos, na qual a imaginagao criativa deve se sobrepor as 
urgencias. Assim, a estrategia se caracteriza como uma f;~rramenta para 
resolver problemas e criar caminhos de solugoes, permitindo e)l plorar o futuro e 
estabelecendo uma diregao para urn processo de mudanga. 
Segundo Richers estrategia "e a busca de urn caminho rara a empresa 
como urn todo". 
Para Benetti (In: RIBEIRO et al, 1989), em marketing e necessaria urn 
raciocfnio estrategico para que o profissional possa lidar com vc::riaveis como o 
publico a que se destina o produto, sua distribuigao, o potencial de consumo, a 
quantidade necessaria do produto para atender a demanda e a pwpaganda. 
Kotler (2005) defende uma estrategia de posicionamento para o sucesso 
do marketing. 
Percebe-se que, em marketing, a estrategia possui o me:;mo significado 
para diversos autores, mas e expressa de maneira diferente, pc·r uns de forma 
mais ampla e por outros de uma maneira mais sucinta. 
2.1.4 Segmenta«;ao e Posicionamento 
Ao langar urn produto no mercado e necessaria que se liecida a quem 
dirigi-lo: a todo e qualquer mercado (marketing de massa) ou a urn ou dais 
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publicos especificos. Se a empresa optar por publico e~;pecifico estara 
segmentando o mercado. 
Segmentagao refere-se entao, a divisao do mercado, :le acordo com 
determinadas caracteristicas comuns (JONES, 1993). Geralmer·:e as empresas 
optam por atingir grupos de consumidores com necessidade :; relativamente 
semelhantes. 
Depois de segmentado, escolhe-se o posicionamento a s :!r adotado para 
atingir esse mercado. De acordo com Kotler (2005) ha variCis maneiras de 
segmentar urn mercado: demografica, que trata de juntar pessc1as por padroes 
comuns como a idade, profissao, renda e outros; geodemografica, que adiciona 
certas caracteristicas, como o Iugar em que residem; compt)rtamental, que 
classifica a pessoa conforme disposigao de compra, motivag :io ou atitudes; 
segmentagao por beneficia, que classifica as pessoas pelos beneffcios que 
determinado produto lhes pode trazer; e ate uma segmentag~io chamada de 
psicografica que classifica as pessoas conforme seu estilo de vid;~. Jones (1993) 
da urn 6timo exemplo desse tipo de segmentagao: a ali menta ;:ao para quem 
gosta de vida saudavel e a alimentagao para quem nao se p l'eocupa com a 
saude. Para OS primeiros, 0 alimento natural e 0 indicado; para (IS demais, todo 
tipo de alimento e bem-vindo, inclusive OS gordurosos. 
De acordo com Ferrell et al (2000), existem duas forrr ;:ls distintas de 
abordagem na segmentagao de mercado: a abordagem de multisegmentos e a 
abordagem de concentragao de mercado. 
A primeira e a mais comumente usada por grandes e medii:IS empresas. A 
outra abordagem refere-se a concentragao de mercado, cuja princ.pal vantagem e 
a especializagao. Com urn maior conhecimento do publico que s•: quer atingir, o 
produto a ele destinado tern as caracteristicas ideias para agrada-1:>. 
Para Kotler e Armstrong (1995), a grande vantagem da s:~gmentagao do 
mercado e a de ajudar os vendedores de produtos a descobrirem novas 
oportunidades, desenvolvendo o produto certo para aquele mercado-alvo, 
adaptando seus pregos, os canais de distribuigao e ate a propagarda. 
0 posicionamento pode ser entendido como uma estrategia de 
diferenciagao, e, portanto, de segmentagao, usada principalm1:!nte quando o 
mercado nao favorece diferenciagoes significativas de marca. Segundo Levy 
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(1986, p. 105), "a decisao de posicionamento deve ser tomada Tlediante o uso 
combinado da diferenciagao do produto e da segmentagao de mercado. Kotler 
(1995, p. 362) define diferenciagao como "o ato de projetar 1.1m conjunto de 
diferengas significativas para distinguir a oferta da empresa cas ofertas dos 
concorrentes". 
Entretanto, como nem sempre os consumidores pi~rcebem estas 
diferengas. Por isso, o conceito de posicionamento surge como "c, ato de projetar 
a oferta da empresa de forma que ela ocupe urn Iugar distinto E! valorizado nas 
mentes dos clientes·alvo" (KOTLER, 1995, p. 364). 
Segundo Ries & Trout (1993, p. 2), "o posicionamento comega com o 
produto". Uma pega de 'merchandising', urn servigo, uma empresa, uma 
instituigao, ou mesmo uma pessoa". Para esses autores, posicior amento nao e o 
que se faz com o produto, mas os que fazem na mente do cliente ~~m perspectiva. 
Ou seja, posiciona-se o produto na mente do comprador em p<1tencial. lsso se 
torna necessaria porque nem todos os compradores percebem ou estao 
interessados em todas as formas que uma marca difere da ou:ra. Alem disso, 
marcas similares podem adquirir certas diferenciagoes em uma sociedade com 
excesso de comunicagao, onde existe tanta propaganda, que o:; consumidores 
ignoram a maioria das mensagens (KOTLER, 1995). 
Para Lois (1997, p. 58), o posicionamento e uma ferramenl:a de marketing 
e, junto com a estrategia, forma os "troncos naturais e a base de trabalho" a ser 
feito. 
De acordo com Ries & Trout (1993, p. 4) posicionar urn produto nao se 
refere apenas a criar algo novo e diferente, "mas manipular o que ;~ esta Ia dentro 
da mente e realizar as conexoes que existem. 
lsso porque a mente humana filtra, rejeita e tambem :;implifica muita 
informagao que lhe chega. Por isso, a mensagem da propagand;: precisa atingir 
seus objetivos, da maneira mais simplificada possivel, pois "a nente s6 aceita 
aquilo que de certa forma coincide com o seu conhecimento ou com a sua 
experiencia anterior" (RIES e TROUT, 1993, p. 5). 
De acordo com Kotler (1995), "o posicionamento exige 1::ue a empresa 
decida quantas e quais diferengas promover para os cliente::;-alvo". Muitos 
especialistas defendem que a empresa deve promover apenas un1 beneficia para 
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o seu mercado-alvo, ou seja, uma proposic;ao de venda (mica. Outros, porem, 
acreditam num posicionamento de beneficia duplo e outros ai nda, em alguns 
casas, acreditam que possa haver posicionamento de beneficia triplo bem-
sucedido. "Entretanto, a medida que as empresas aumentam o mimero de apelos 
para sua marca, elas arriscam tornar-se desacreditadas e ~~ perda de um 
posicionamento clara" (KOTLER, 1995, p. 367). 
Os que defendem o posicionamento de venda (mica, corno Ries e Trout 
(1993), acreditam que a marca deve dar destaque a um atributCI e promover-se 
como numero um naquele atributo, porque os consumidores ten<lem a lembrar a 
mensagem "numero um" melhor que outras mensagens, especic mente em uma 
sociedade com excesso de comunicac;oes. Ou, como dizem Ries ~:,Trout (1993, p. 
14), "o caminho mais facil para se chegar ate a mente de uma pessoa e ser o 
primeiro". Como exemplo de algumas posic;oes "numero um", o:: autores citam: 
"melhor qualidade", "melhor servic;o", "prec;o mais baixo", "maior Vel lor'', "tecnologia 
mais avanc;ada". Por isso, quando a empresa nao e a melhm, ela deve se 
posicionar dentro do grupo dos melhores, mesmo que seja "entre as 8 melhores". 
Mas lembram que a melhor abordagem e a de simplificar a mensa;1em. 
Kotler (1995, p. 366) afirma que "o homem de marketing de .'e identificar um 
atributo ou beneficia importante que possa ser conquistado pela 111arca, de modo 
convincente. As marcas ficam presas na mente, devido ao bomba ·deio incessante 
de propaganda a que os consumidores sao submetidos". Como exemplo de 
estrategia de posicionamento, esse autor cita seis alternativas: ::>Osicionamento 
sabre caracteristicas especificas do produto (tamanho, por exemplo); 
posicionamento sabre beneficios (menor prec;o, localizac;ao atendimento), 
soluc;ao de problemas ou necessidades especificas; posicior1amento sabre 
ocasioes de uso especifico; posicionamento sabre categor:a do usuario; 
posicionamento contra outro produto; posicionamento por dissoc ac;ao da classe 
de produto ("parece, mas nao e"). 
Segundo Levy (1986), a segmentac;ao de atributos e a chave para o 
problema estrategico, sendo decisivo para o comportamento competitive da 
empresa dentro da dinamica do mercado. Para Kotler (1995), qu;mdo as marcas 
possuem suas posic;oes firmadas na cabec;a dos consumidores, e muito dificil 
para um concorrente rouba-las, restando ao concorrente, apenas tres opc;oes de 
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estrategia: 1) reforc;ar e a aumentar sua posic;ao atual ·1a mente dos 
consumidores; 2) buscar uma posic;ao inexplorada de mercado valorizada por 
inumeros consumidores, e apossar-se dela; e 3) desbancar il concorrencia, 
procurando desacreditar a marca do concorrente. Uma outra est1 ategia colocada 
por Kolter (1995) e a "estrategia do clube exclusivo", quando a err presa nao pode 
alcanc;ar a posic;ao de numero urn em relac;ao a alguns atributos d1:~ valor. 
Ries e Trout (1993) lidam essencialmente com o Josicionamento 
psicol6gico, enquanto que outros preferem enfatizar o posiciona ·nento real, que 
se refere as mudanc;as de nome, de prec;o e de embalagem do p mduto, ou seja, 
mudanc;a em aspectos tangiveis de urn novo produto para ::onquistar uma 
posic;ao. Segundo Kolter (1995, p. 366), "o posicionamento psicc·l6gico deve ser 
sustentado pelo posicionamento real, pois ele nao e apenas urn jo!;lo mental". 
Segundo Aldrigh (1989), para saber se determinado produt:> ou marca tera 
chances de sobrevivencia no mercado, e necessaria proceder pE!squisas quanta 
ao seu posicionamento. 
2.1.5 A Pesquisa de Marketing 
As decisoes de marketing sao particularmente dificeis e :;eus efeitos se 
fazem sentir nas pr6prias organizac;oes, com a enfase crescent:~ na satisfac;ao 
das necessidades individuais dos clientes, suas particularidades, S1~u perfil e onde 
quer que se encontre, e essencial que se aplique algum tipo de pesquisa 
organizada a fim de se identificar as relac;oes entre as variaveis q1. e completam a 
decisao de escolha do consumidor. S6 a intuic;ao e o pretenso ccnhecimento da 
realidade de uma comunidade nao bastam, dizem Item e Koba 1·ashi (2002). A 
pesquisa e necessaria. 
A pesquisa de marketing e urn instrumento de verificac;ao <Ia sensibilidade 
do mercado, apresentando informac;oes e dados a respeito de consumidores, 
empresarios de produtos e servic;os e suas relac;oes comerciais, no contexto 
mercadol6gico. 
A finalidade da pesquisa e avaliar necessidades de informac;oes e prove-
las de forma a melhorar a tomada de decisoes em marketing. Em l>utras palavras, 
e a pesquisa que verifica o que se quer saber (RIBEIRO, 1995). 
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Segundo Jones (1993), a pesquisa deve ser cuidadosa, poi:; ela fortalece e 
aprimora a estrategia adotada. 
A pesquisa e sistematica e objetiva identificar e ajuliar a resolver 
problemas de marketing. Pode prover toda a gama de intemsses, desde a 
definic;ao do problema ate a preparac;ao e apresentac;ao dc1 relat6rio final 
(MALHOTRA, 2001 ). 
Esse autor concebe a pesquisa de marketing como uma es11·utura ou planta 
para a realizac;ao do projeto de marketing, especificando os detalhes de como o 
projeto devera ser realizado. As pesquisas podem ser classificc das em termos 
amplos, como explorat6rias ou conclusivas. A principal finalida1:1e da pesquisa 
explorat6ria e prover criterios a respeito do problema e da pesqu :)a conclusiva e 
testar hip6teses especificas e examinar relac;oes. 
A pesquisa fundamenta a analise do comportamento co consumidor, 
constituindo-se num processo, do qual a compra e somente um E!Stagio. Existem 
outras influencias, variando das motivac;oes internas e atitudes at!~ as influencias 
sociais de varios tipos (CASTRO, 1996). 
Ap6s a conclusao da pesquisa e do levantamento dos d; l dos e hora de 
estabelecer o composto promocional no produto a ser lanc;ado no rnercado. 
2.1.6 Composto Promocional 
Para alem dos Ps antes indicados, um composto promocional necessita de 
uma estrategia para a venda de produtos, das quais, a mai:: utilizada e a 
publicidade. Entretanto, as promoc;oes encontram variadas for·nas dentro do 
marketing, como selos de troca, cupons de descontos, calendario :;, exposic;oes e 
as amostras, entre outras. As promoc;oes tem tanto impacto quantc' a publicidade. 
Kotler (2001, p. 722), tem a seguinte visao das promoc;oes: 
Os objetivos da promor;ao de vendas derivam-se de objetivos promocic ,,ais mais amplos, 
que por sua vez, derivam-se de objetivos de marketing desenvolvidos 11ara o produto. Os 
objetivos especificos estabelecidos para a promovao de vendas variara1: de acordo com o 
tipo de mercado alvo. Para os clientes, os objetivos incluem o encorajan·ento para compra 
de maier quantidade, o desenvolvimento da experimenta~o entre os nao usuaries e a 
atragao de consumidores nao leais das marcas concorrentes. Para os intermediaries, os 
objetivos sao induzir a compra de novas itens, manter niveis de estoqu1~s mais elevados, 
encorajar a compra fora da estagao, encorajar a estocagem de i1 Bns relacionados, 
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compensar as promo96es feitas pela concorrencia, consolidar a lealc .:tde de marca e o 
acesso a novos pontos de venda. Para os vendedores, os objetivos s ;1o dar maior apoio 
para um novo produto, desenvolver novos clientes potenciais e estim11lar vendas fora da 
esta9ao. 
De qualquer maneira, as promo<;6es tendem a aumentm a venda dos 
produtos, frente a concorrencia. 
T odos esses elementos sao utilizados pelo marketing para fazer chegar os 
produtos ao consumidor final. 
As estrategias de marketing das empresas tern como fator determinante o 
comportamento do consumidor, portanto, buscam conhecer o~ fatores que o 
levam a comprar. Para Solomon (2005), o comportamento do C<lnsumidor e um 
processo continuo que deve ser estudado pelos profissionais cle marketing. A 
propaganda e as promo<;6es sao, portanto, caminhos que o ma1·~eting encontra 
para fazer chegar o produto ao consumidor final. 
Quanto a publicidade, principal veiculo do marketing, segur1do Ribeiro et al 
e uma tatica mercadol6gica que precisa ser constantemet ~te revista. "A 
propaganda trabalha com arte, criatividade, raciocinio, moda, cultura, psicologia, 
tecnologia, enfim, um complicado composto de valores e mclnifesta<;oes da 
capacidade humana". Como a sociedade e dinamica, esta sendo Tludando, essa 
tatica precisa mudar ao sabor das novas tendencias. 
0 aumento da concorrencia aos niveis atuais, faz com que o marketing 
lance mao de todos os tipos de campanhas publicitarias para ve1·1der produtos e 
servi<;os. 
Os instrumentos para a propaganda variam. As mais comL ·1S sao: jornais, 
radios, outdoor, televisao, revistas, mala direta e cinema. 
A midia utilizada depende do tamanho da empresa. A propaganda em 
televisao, embora atinja mais pessoas, costuma ser a mais ca ·a. No entanto, 
segundo Kotler (2005), precisa ser bern planejada porque os teh:spectadores ja 
estao indiferentes a elas pela quantidade de produtos anunciados 1odos os dias. 
Mais importante que a midia utilizada sao os itens abordadc,s. Comumente, 
apela-se para "o bern" que o produto tara a quem o comprar. 
0 marketing de massa como as campanhas publicitarias, e 11portante para 
atrair o cliente no estagio inicial do ciclo de vida do relacionamentc com o cliente, 
mas a sua conserva<;ao, dependera da qualidade dos produtos E al reside a 
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principal importancia dada a pessoa no gerenciamento do m:1rketing. Nesse 
sentido, afirma Gronroos (1995, p. 95) " ... as dimens6es da qualiclade percebidas 
pelo cliente, [ ... ] sao predominantemente importantes para os clientes ... ". 
Qualidade e pre-requisito para urn relacionamento duradouro eni ,-e o cliente e a 
empresa. 
A comunicagao e a ferramenta do marketing, e ela que traz os efeitos 
esperados, mas deve ser bern planejada, sob pena nao atingir ta s resultados. A 
esse respeito, Sonnenberg (1993, p. 304) diz: "Para que uma ferramenta de 
comunicagao de marketing seja eficiente, a estrategia, a mensa~1em e o veiculo 
usado devem trabalhar em conjunto para que se alcancem mE!tas e objetivos 
comuns". 
Urn desses veiculos e o "boca a boca". Se urn cliente gost:1 do produto da 
empresa, ele mesmo trata de fazer a propaganda dela. lsto, na mn ioria das vezes 
tern maior impacto que a propaganda feita por meio de campanha~;. 
A comunicagao boca a boca e a mensagem sabre a 01 qanizagao, sua 
credibilidade e confiabilidade, sua forma de operar, seus servigo!: e tudo o mais 
que e comunicado por uma pessoa, urn cliente ou praticamente qualquer urn, a 
urn outro individuo. Para Kotler (2005) essa e uma estrategia que esta crescendo 
dentro do marketing e chamando a atengao de seus especialistas. 
Entretanto, ao inves de ser boa a comunicagao boca a boca pode 
comprometer a empresa. Mas isso depende da propria emprE!>a, pois se os 
produtos oferecidos tiverem qualidade, e o relacionamento com o cliente for bern 
administrado, nao havera motivos para que a comunicagao boca a boca nao traga 
resultados positivos. 
Outra estrategia de marketing que envolve a com unicagao e a 
comunicagao como mercado que pode ter efeitos de curta, medi<1 e Iongo prazo. 
Esta comunicagao diz respeito as campanhas publicitarias, que devera ser 
rigorosamente planejada. Os efeitos de curto, medio e Iongo prazo dependerao do 
conteudo da campanha. 
Para urn born desempenho de estrategias de marketi11g utilizando a 
comunicagao, Gronroos (1995, p. 95) indica seis principios basicos • 
18 
1. Dirija esforgos de comunicagao aos empregados. Se a comunica1~ao nao for visivel 
aos empregados da empresa, as campanhas nao funcionarao, pail; nao encontraram 
eco entre o que foi anunciado e o atendimento dado. 
2. Capitalize na comunicagao boca a boca. A comunicagao boca a :>oca e vital para a 
comunicagao da empresa, pais ela da referencias dos servigos preslados. 
3. Fornega pistas tangiveis. Jsto quer dizer que uma campanha de comunicagao deve ter 
claramente expostos os servigos e produtos da empresa. 
4. De continuidade a comunicagao. E urn esforgo que deve ser continuado, para que os 
efeitos da comunicagao tenham efeito prolongado, sem cair no esquecimento. 
5. Prometa o que e passive!. Promessas nao satisfeitas tornam o "boca a boca" um 
referencial malefico. Prometa somente o que e possfvel para a em :1resa atender, pais 
assim, a qualidade dos produtos e servigos estara preservada. 
6. Observe os efeitos de Iongo prazo da comunicagao com o mercadc. Para isso, ha que 
se tamar cuidados especiais com o conteudo da comunicagao. Urn :::letalhe importante 
e o envolvimento dos empregados que devem ter total conhecim :lnto da campanha 
para atenderem o que esta sendo dito. 
Outra forma de se promover a empresa, segundo Ko11er (2005) e a 
exposigao do produto, que e a sua referencia em filmes, novelc s, livros e toda 
sorte de estrategia para levar o consumidor a saber de sua existencia e acreditar 
na sua qualidade. 
Existem outras formas de promoc;ao. 0 merchandising, por •:lxemplo, e uma 
ferramenta que esta em moda, haja vista o Boticario, para citar um exemplo bern 
conhecido. Em qualquer Iugar que se va e possivel ver uma loji1·ha (ou mesmo 
uma loja grande) dessa empresa. Restaurantes, aeroportc·:s, rodoviarias, 
shoppings, sao lugares visiveis em que se pode encontrar uma deHsas lojas. 
Trata-se da comercializac;ao dos produtos de uma determir ada rna rca, por 
terceiros, com exclusividade e com a empresa dando toda a cober1ura possivel. 
Outra forma ainda e a utilizac;ao de urn relagoes publicas. De acordo com 
Kotler (2005), as propagandas massivas ja nao tern tanto efeito e o uso de urn 
profissional qualificado, como o relagoes publicas, melhora a chanGe de transmitir 
uma mensagem. 
Alguns instrumentos face is de serem utilizados e que promo 1rem a empresa 
podem ainda ser usados como papel timbrado da empresa, en ,•elope, cart6es 
comerciais, etiquetas de correio, taloes de pedidos, publicag6es E! veiculo com o 
nome da empresa. Segundo Jones (1999), os resultados desses im;trumentos sao 
os mesmos da mala direta. Kotler (2005), denomina tais instrumEmtos de "apoio 
comercial", dizendo ainda que as empresas tern urn lucro cons deravel com o 
dinheiro gasto nesses instrumentos. 
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Para nao perder clientes, a empresa pode ainda mant~;r com ele urn 
contato peri6dico, por meio de urn boletim informativo. Parecido com uma mala 
direta, o boletim tern o objetivo de informar o seu cliente, das promoc;oes da 
empresa. Ao receber o boletim, o cliente sente-se prestigiado (JONES, 1999). 
A mala direta e outra forma de comunicac;ao da empresa EJ muito utilizada 
atualmente pode ser enderec;ada ou, simplesmente distrib .1ida. Segundo 
Sonnenberg (1993), esse veiculo tern bons resultados porque e dlrecionado a urn 
publico certo, mas pode variar em qualidade, com sua apresenta~:io contendo os 
principais produtos da empresa ou apresentarem-se como verdadeiras obras de 
arte. Urn exemplo que pode ser citado e o folheto de urn hotel de Foz do lguac;u, 
que pelo simples olhar da vontade de passar umas ferias no local. 
Ap6s uma campanha de marketing, a imagem da empresa estara exposta 
na midia. E. preciso manter uma imagem favoravel sob pena de SEl fazer com que 
a campanha se torne negativa para a empresa. Nesse sentido, o gerenciamento 
de marketing deve ser voltado para alguns itens especiais: apresentac;ao da 
empresa (limpeza e conservac;ao); funcionarios com conhecimento completo da 
empresa; departamentos coesos; lideranc;as efetivas e competfmtes, produtos 
com qualidade. Tudo isso ajuda a manter uma imagem de qualidade do 
desempenho da empresa, validando as estrategias de marketing. 
Os aspectos aqui apresentados tiveram o objetivo de clc.rear, de forma 
resumida, os conceitos de marketing, antes de se falar do rna ·keting politico, 
cujas caracteristicas sao semelhantes, como sera visto a seguir. 
3 MARKETING POLITICO 
3.1 CONCEITOS 
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Fazer politica e liderar, e saber administrar da mesma fom1a que se lidera 
uma equipe au se administra uma empresa. No dizer de Sonnenberg (1993, p. 
213), "os executives sao escolhidos para liderar firmas porqw:1 os acionistas 
acreditam que eles tornarao a firma mais eficiente e lucrati,Ja, melhorando 
portanto seu posicionamento a Iongo prazo diante da concorrencia". Quando se 
elege alguem para urn cargo politico, e essa mesma ideia que se tern em mente. 
Mas para fazer o politico chegar ao pasta desejado e necelisario todo urn 
processo de "venda" da sua imagem e qualidades, envolvenclo, portanto, o 
marketing e suas ferramentas, mas principalmente a propaganca em todas as 
suas formas (midia, folhetos ou "santinhos", comicios, que se assemelham a 
exposigao de produtos em feiras) e outras. 
Par isso, seu conceito nao difere do conceito de marketing de produto, 
trazendo as mesmas implicagoes como urn planejamento, uma analise, a 
implementagao e o controle de programas formulados e planejadc:s para atingir o 
objetivo a que se propoe (TOMAZELI, 1988). 
Segundo Ferraz (2003), o marketing politico nasceu do marketing 
comercial e, sendo assim, nao ha urn conceito especifico pa1·a o marketing 
politico, seguindo, pais, as mesmas consideragoes do marketing de produto ou 
servigo. As diferengas basicas sao apontadas par Tomazeli (1988, p. 15) como: 
a) Urn candidato e urn produto que pensa, fala e age por conta pr6pri,:l, diferente de urn 
produto comercial especifico que nao pode modificar-se e ad:1ptar-se a novas 
situagoes; 
b) urn homem nao pode ser planejado como urn produto, ele tern an::lcedentes e uma 
personalidade razoavelmente determinada. Ja urn produto pode !Ser langado para 
atingir vontades especificas do mercado; 
c) urn produto politico s6 pode ser comprado em epocas de elei~l)es e nao como 
produtos convencionais que estao no mercado o tempo todo; 
d) urn bern especifico oferece recompensa imediata e pessoal ao com:umidor, enquanto 
que o produto politico oferece, geralmente, beneficios gerais, em ~ ~~riodos de tempo 
razoavelmente longos; 
e) os compradores de produtos comuns estao acostumados a agre~:;ividade de seus 
vendedores, mas nao aceitam a mesma agressividade dos vende<i::>res de produtos 
politicos; 
f) as mensagens que o marketing comercial envia ao mercado sao controladas, 
enquanto que o candidato politico e levado aos compradore~; por noticias e 
comentarios, onde o candidate e interpretado nas suas agoes e pala1•ras; 
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g) uma empresa de neg6cios podera ter sucesso se alcanyar umc pequena fatia de 
mercado que lhe proporcione Iuera, enquanto que urn candidatr:1 s6 tera exito se 
alcangar a maior participagao no mercado ou uma participayao elhlfada que lhe de a 
vit6ria, pais, fora dela, nenhuma quantidade de votos satisfara seus ':>bjetivos; 
h) os objetivos e os meios do vendedor empresarial e politico sao dife·entes. 0 vendedor 
empresarial busca o Iuera, enquanto que o vendedor politico busca :> poder; 
i} uma empresa troca produtos par valores monetarios com o merc:tdo, enquanto que 
urn politico troca promessas par votos. 
Essas sao as diferenc;as basicas, mas para Ferraz (2003), e praticamente 
impossivel nao se fazer analogia com o marketing comercial, pois a campanha do 
candidato nao difere de uma campanha de vendas, tendo uma comunicac;ao 
interessada tanto em uma, quanta em outra. 
Para esse autor, as diferenc;as entre o marketing comercic:tl e o marketing 
politico sao muito mais importantes que as semelhanc;as e ele as resume em tres 
fatos principais, quais sejam: (1) o fato do marketing comercial oferecer um 
produto que e percebido como necessaria ao consumidor; (2l no marketing 
comercial o consumidor escolhe o produto, enquanto 'lO politico o 
eleitor/consumidor tern que ser persuadido a escolher aquele cc:mdidato; (3) no 
marketing comercial a satisfac;ao para com o produto e imediata, enquanto que no 
marketing politico tal satisfac;ao e uma incognita. 
0 marketing politico, ap6s muitas campanhas, foi tomandc caracteristicas 
pr6prias para tornar o aspirante ao poder em candidato, como s:~ra mostrado a 
seguir. 
3.2 EVOLUCAO DO MARKETING POLiTICO 
Pode-se dizer que o marketing politico sempre existiu ot., pelo menos, 
desde que houve a necessidade de comunidades elegerem seus ·epresentantes. 
Esse fato remete a AntigOidade pois, de acordo com Teixeira (20(15}, desde essa 
epoca os grupos sociais queriam representantes no sistema de poc\er. 
Como propaganda, porem, a televisao, foi a principal re::.ponsavel pela 
evoluc;ao do marketing politico, ganhando ainda mais forc;a corr o advento do 
horario gratuito. Como afirma Mendonc;a (2001, p. 45): "De uns anos para ca, os 
politicos brasileiros comec;aram finalmente a entender que, depois cia televisao, a 
campanha politica passou a ser uma outra coisa, inteiramente dilerente do que 
era antes". 
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0 primeiro comercial televisivo para uma campanha politicCI foi feito para o 
governo de New York, em 1950, em favor do candidato Thomas c~,ewey. Em 1952 
esse tipo de propaganda ja foi usado em todo o Pals e elegeu Eisenhower para 
presidente. A campanha custou aproximadamente seis milhiJes de d61ares 
(FERRAZ, 2003). 
Mendonca (2001) concorda que a televisao ocasionou mudangas no 
marketing politico. Urn exemplo que ele cita e o fato do poder ter deixado de ser 
oligarquico. lsso porque antes da televisao, urn desconhecido qualquer nao 
conseguiria votos suficientes para ser eleito. Assim, para urn candidato com 
sobrenome ja conhecido, era facil conseguir o numero de votos recessarios. Na 
atualidade, pelo simples fato de aparecer no horario politico q tlalquer pessoa 
pode tornar-se conhecida e desbancar outro cuja fama vern de familia. 
Desde a campanha de Collar a propaganda polftica na te evisao ganhou 
novas contornos, gracas a redemocratizacao do Pals. Aparecemm os debates 
entre os candidatos a presidente, governadores e prefeitos. Segur1do Lois (1997, 
p. 314), isso representa uma nova era para a propaganda polftica, pois "ataques e 
contra-ataques definem a propaganda polftica". Travam-se verdadeiras batalhas 
televisas para conquistar o eleitor. 
Segundo o autor (p. 316) "a propaganda eo unico meio d:~ urn candidato 
ou candidata projetar suas virtudes a fim de atrair eleitores, e se ha algo errado 
em vender urn candidato, deve haver algo errado em vender uma barra de 
sabao". 
Percebe-se assim, que a "venda" da imagem e a mesmcJ que a de urn 
produto qualquer. lgual a urn produto, e necessaria urn compm:to promocional 
definido pelas estrategias. 
3.3 COMPOSTO DO MARKETING POLITICO 
Para veneer uma eleigao urn candidato tern que apresentar· seus atributos 
para atrair os eleitores. Para tanto, ele precisa de urn composto pmmocional que, 
como o marketing comercial, inclui os 4Ps (produto, prego, ponto dt~ distribuigao e 
promocao). 
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De acordo com Teixeira (2006, p. 25), no marketing politic(> "o produto eo 
proprio politico que precisa vender sua imagem ao eleitor com suas ideias e 
programas de atuagao, buscando moldar seu perfil ao escolhido t:tor seu publico-
alva". Se no marketing comercial, o valor do produto esta na capacidade de 
satisfazer as necessidades do consumidor, no marketing politico o valor do 
candidato esta na capacidade de satisfazer as necessidades do el,:!itor. 
Quanta ao prego, ainda de acordo com Teixeira (op. cit, p.2C), no marketing 
comercial refere-se ao justa valor pago a urn bern ou servigo. No marketing 
politico "o prego pago pelo eleitor e seu voto decidido com base n::ts propostas do 
politico avaliadas, justificaveis e apreciadas pelos eleitores" 
Ja o ponto de distribuigao, o marketing comercial aponta para as 
estrategias de distribuigao que asseguram que os produtos estejam no Iugar e no 
momenta certos. Em politica, diz Teixeira (op.cit, p. 26): 
a distribui9ao e feita atraves dos meios de comunicaQao, como revista!>, jornais, folhetos 
informativos, televisao, Internet, entre outros, e tambem atraves de callos eleitorais, para 
que a imagem do candidate e suas propostas cheguem em tempo h;ibil ao eleitor. Por 
isso, urn dos fatores criticos de sucesso da campanha e a sua acessilibi :lade, ou seja, que 
ela se fa9a presente em todos os pontes onde acontecem as elei9oes. 
A promogao representa o conjunto de ferramentas de in<:entivo como a 
propagada, as relagoes pOblicas, os comicios, os debates e os eventos especiais. 
3.3.1 A Propaganda 
A propaganda, segundo Tomazeli (1988, p. 47), "e umc1 apresentagao 
publica que pode ser amplamente difundida e ampliada atrave:i de inumeros 
recursos tecnol6gicos hoje conhecidos". 
Como na propaganda de produtos, primeiro e necessaria escolher os 
velculos, obedecendo aos seguintes aspectos: abrangencia, credibilidade e custo. 
A abrangencia refere-se a capacidade de cobertura e penetragao d :ts informagoes 
a serem vinculadas; a credibilidade aponta para a crenga que o cor sumidor/eleitor 
tera sabre a veracidade das informagoes; os custos ao que vai :1er gasto para 
atingir o maximo de pessoas (TOMAZELI, 1988). 
A propaganda deve ser elaborada seguindo as regras gerai:• do marketing 
comercial, mas o candidato deve estar atento para a possibilidad•:! de inovagao, 
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porque, conforme anuncia Kotler (2005), a propaganda massiva pode ja nao ter 
efeitos, pois o publico ja esta se cansando disso. Por isso, ao la:lo da televisao, 
principal velculo, deve-se lanc;ar mao da mala direta, da lnternd e de eventos 
especiais que sao mais eficazes para atingir o eleitor. 
Mas a televisao ainda e o vefculo mais usado. De aco~·do com Ferraz 
(2003, p. 248), "a propaganda politica na TV e urn produto ~ue resulta da 
combinac;ao entre a ciencia e a arte". Por ciencia o autor en1 1mde o uso de 
pesquisas, analise e tecnicas publicitarias de produc;ao televisi 1ra, que devera 
culminar numa estrategia criativa ou na arte de fazer propaganda poHtica. 
0 conteudo das mensagens deve ser rigorosamente pensalio antes de ser 
veiculado. Para vender urn carro, por exemplo, pode-se ave11tar o uso de 
conteudo sensual que certamente trara resultados. Para vender a imagem de urn 
politico o conteudo da mensagem nao pode nem passar perto dis~;o. Trabalho e o 
conteudo mais acertado para esse tipo de propaganda. 
Riese Trout (1993), chamam a atenc;ao para o conteudo cas mensagens. 
Segundo esses autores, as pessoas ja nao estao mais digerindo qualquer tipo de 
mensagem. Por isso, para se fazer chegar a mente do possivel E!leitor, ela deve 
ser muito pensada e ser feita cientificamente, como preconizou KaUer. 
Segundo Aldrighi (1989), uma propaganda bern feita que cDnsegue atingir 
o publico alvo, deve ter pelo menos tres dimensoes: a dimensiio cognitiva, a 
dimensao afetiva e a dimensao conativa. Na propaganda politica, pelo menos 
duas destas dimensoes devem ser atingidas: a cognitiva e a afetiv,t. 
A primeira dimensao refere-se ao conhecimento, as crenyas, as convicc;oes 
e as informac;oes que a mensagem quer fazer chegar ao publico. Numa 
campanha poHtica, o candidato quer passar a imagem de seriec\ade, de que e 
consciente do trabalho que esta por realizar e de que esta convicto de que o fara. 
Tudo isso, e repassado pelo conteudo da sua mensagem. 
A dimensao afetiva refere-se aos sentimentos que a prc:>aganda pode 
produzir nos indivlduos. No caso do candidate, ele quer despertar confiabilidade e 
seriedade. 
Enfim, o produto do candidate e ele mesmo e assim como :tualquer outro, 
ele precisa chegar na frente do concorrente, precisa chegar primeiro a mente do 
seu eleitor, como dizem Riel e Trout (1993). 0 candidato predsa criar uma 
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imagem e intensifica-la durante a campanha. Tal imagem d(!Ve representar 
responsabilidade, contiabilidade e trabalho. Uma campanha para a venda de urn 
vestuario jovem masculine, pode ser produzida a partir de urn rapaz andando de 
moto, pois essa imagem tern tudo a ver com o que se propoe. Urn candidate a urn 
cargo politico nao pode ter sua imagem associada a "boa vida", i1 "curti~ao", sob 
pena de repassar uma mensagem que nao condiz com sua propm ·ta. 
3.3.2 Rela~oes Publicas 
A defini~ao de rela~oes publicas e de Tomazeli (1988, p. 49), qual seja: 
"atividade mediante a qual as organiza~oes procuram obte1· e manter a 
compreensao, a simpatia eo apoio daqueles publicos com os quai!> se relacionam 
ou pod em vir a relacionar -se". 
E o profissional de rela~oes publicas que trabalha sabre a imagem, no caso 
do marketing politico, do candidate ao poder, utilizando um processo de 
comunica~ao para alcan~ar seus objetivos. 
Segundo Jones (1993), o uso de rela~oes publicas traz Iueras para uma 
campanha publicitaria porque trabalha com a imagem global do que se quer 
vender. lsso porque, usando a propaganda, a a~ao de rela~oes publicas nao e 
direta, mas embutida em mensagens que transmitem valores e di!10 credibilidade 
do produto/candidato. 
Urn exemplo de urn born trabalho de rela~oes publicas e a :mtrevista a urn 
jornal, televiso ou nao, em cujo conteudo o candidate repassa maim compromisso 
para com a verdade, pois o proprio veiculo preocupa-se com a su :1 imagem junto 
ao publico (TOMAZELI, 1988). 
Para o autor, essa a~ao tambem oportuniza ao candidato, informa~oes 
mais precisas sobre sua proposta, sem ter a conota~o de simph:s propaganda. 
Alem disso, uma entrevista nao e paga. 
Entretanto, Tomazeli (1988), chama a aten~o para o fato d:~ que as a~oes 
de rela~oes publicas devem andar junto com a propaganda, devem complementa-
la para gravar a imagem do candidate no subconsciente do eleitor. 
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3.3.3 Os Comicios 
Os comicios sao utilizados desde a Roma Antiga, come uma forma de 
fazer chegar ao povo, os neg6cios publicos e elaborar leis. Descle entao, "e urn 
acontecimento marcante na comunidade e representa a uniao de povo na busca 
de urn objetivo. Tern o poder de contagiar outras pessoas que dele nao 
participam, atraves das imagens e fatos que marcaram a :;ua realizac;ao" 
(TOMAZELI, 1988, p. 52). 
0 comicio, alem de proporcionar o encontro dos agentes politicos com o 
eleitorado, tern a capacidade de gerar inumeras mensagens e textos para os 
espac;os de informac;ao que os meios de comunicac;ao sociul reservam as 
eleic;oes. 
Na atualidade, o comicio ja nao tern a conotac;ao dt:! improvise. E 
organizado e planejado em cada momenta, transformando-se 1:!m verdadeiros 
shows para as comunidades, dos quais os candidates lanc;am mi~o para vender 
sua imagem. 
Segundo Tomazeli (1988), eles representam grandes opotunidades para 
os politicos "venderem" sua imagem. 
3.3.4 Debates 
Pode-se dizer que os debates entre candidates comec;aram com o horario 
gratuito, na televisao, isto e, com o processo de redemocratizac;a t> do Pais, pais 
antes desse periodo, o eleitor nem podia escolher seu candidato (TOMAZELI, 
1988). 
Pode-se dizer tam bern, que esse composto promocional 'l'em crescendo 
em importancia e sendo usado para eleger presidentes, governadc1res e prefeitos. 
Os candidates sao colocados em duas tribunas junto a urn questiOI"tador que faz a 
mesma pergunta a eles, como foi feito com Lula e Collar, Fernando Henrique e 
demais candidates. 
Segundo Ferraz (2003, p. 381), "esta se tornando cada ve;~ rnais dificil a 
urn candidate recusar-se a participar de urn debate, sobretudo se for feito numa 
TV ou pelo radio". lsso porque a ausencia de urn candidate pode :;ignificar rnedo 
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de enfrentar o adversario e perda de votos. Mas as vezes, tamben pode ocorrer o 
contrario, isto e, o debate fazer com que o candidate perca as deic;oes. Ha urn 
sensa comum de que foi isso que derrubou Lula e favoreceu Color nas eleic;oes 
para presidente da Republica em 1989. 
De qualquer maneira, esse e urn elemento do composto womocional que 
esta em moda e do qual e dificil deixar de participar. 
3.3.5 Eventos Especiais 
Eventos constituem parte significativa na compos1c;ao cle urn produto. 
"Podem representar, quando adequadamente identificados como ~~spac;o onde se 
realizam, a valorizac;ao dos conteudos locais, tornando-os parb:! destacada da 
atrac;ao" (ANDRADE, 2002, p. 41 ). 
Em campanhas politicas os eventos especiais sao as opmtunidades que 
aparecem para promover urn candidate e sao infinitas. Toma;:eli (1989) lista 
algumas: jogos de futebol, festivais, maratonas, inaugurac;oes, feslas tradicionais, 
visitas de celebridades (nacionais ou estrangeiras) entre outras. 
Para o autor, a presenc;a em eventos significa que o candiclato esta atento 
as oportunidades promocionais, aproveitando todos os espac;os para aumentar 
suas chances de veneer a eleic;ao. 
3.4 ESTRA TEGIAS DE MARKETING POLiTICO 
A estrategia e a questao central do marketing politico. se~1undo Tomazeli 
(1988), elas fazem parte das func;oes do marketing em politica, cumprindo papel 
central e dinamizador em uma campanha. 
Entretanto, nao se vence uma eleic;ao com apenas uma 1:!strategia, e ai 
reside uma diferenc;a importante entre o marketing politico e o cc~mercial: neste, 
na maior parte das vezes basta uma estrategia para vender urn produto. 
A esse respeito, Ferraz (2003, p. 264) diz que para ter urn born resultado 
uma campanha precisa de muita propaganda que se compoe de uma mistura da 
"imagem adotada pelo candidate, suas propostas, os recursos que capta, a 
organizac;ao da campanha que manta, assim como as pesquisas que realiza, a 
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publicidade que faz, os discursos que pronuncia, as multiplas fm11as de contato 
com os eleitores que protagoniza". 
Numa epoca em que, grac;as ao ressurgimento da democracia, a 
quantidade de candidates e grande, a chave para se veneer uma eleic;ao esta na 
diferenciayao, da mesma forma que para se vender urn produto. Segundo Kotler 
(2005), em produtos, tal diferenciac;ao deve assentar-se na oferta de valores e 
posicionamentos dificeis de serem copiados. Em politica, essa difmenciac;ao pode 
estar no carater do candidate, no seu posicionamento frer 'te a questoes 
emergentes (ecologia, por exemplo) e assuntos de inte·esse nacional 
(criminalidade, seguranc;a, s6 para exemplificar). 
Assim, para conseguir urn born retorno o produto precisa ~:.er diferenciado 
de seus similares e fazer com que os possiveis clientes perceban as diferenc;as, 
como, por exemplo, seus resultados, para alem do produto ems:, quer dizer, os 
beneficios que ele trara para o consumidor. lsso tambem cGorre com urn 
candidate a urn cargo politico. 
Uma estrategia importante eo uso da palavra (discurso). G1~ralmente, uma 
campanha de marketing produz a "palavra". Trata-se de urn slogctn, que eo que 
primeiro elemento que fica na mente do consumidor. Assim, tc:tmbem o faz o 
candidate ao cargo polltica, ele traz urn slogan que indica cotno sera a sua 
atuac;ao. E a palavra que comunica a ideia que o candidate pwtende expor e, 
associada a sua imagem, produzira os efeitos desejados (LCJIS, 1997). No 
entanto, e preciso cuidado, pois a ideia geral atual e a de que 0 pcditico fala muito 
e nada diz. 
Segundo lten e Kobayashi (2002), a mensagem repassada pelas palavras 
e pela imagem deve ser de vit6ria, pois o eleitor a associa ao fc.ttor seguranc;a, 
convicc;ao e manifestac;ao de certeza. Mendonc;a (2001), acn:scenta que a 
capacidade de convencimento contida nas palavras traz votos e vil:6rias. Por isso 
o discurso deve repassar a ideia de amor, respeito e etica, convid;mdo o eleitor a 
reflexao. 
Discursos repetitivos causam tedio e tiram a atenyao do eleitor para como 
candidate. Segundo Teixeira (2006, p. 152), o discurso precisc:t estimular "as 
pessoas a refletir sabre a situac;ao de suas pr6prias vidas no contexte social e 
economico em que se encontram para tamar decisoes mais firmes". 
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Urn produto deve transmitir uma imagem de bem-estar ao <::onsumidor. Por 
isso, e protegido pelo C6digo de Defesa do Consumidor, o que nr~to ocorre com o 
politico depois de eleito. Quer dizer, nao ha garantias de que ele conservara a 
imagem criada durante a campanha. Por isso mesmo a imagem :tue ele constr6i 
no perlodo eleitoral e capital para que ele seja eleito. Para isso, ·:~le conta com a 
eficiencia das estrategias de marketing. 
Uma imagem boa vale por mil ruins, diz Sonnenberg (1993. p. 125). Assim, 
antes de apresentar a imagem de urn candidate, o trabalho feitc pelo marketing 
para a apresentac;ao do candidate tern de "ser perfeita da primeim vez", pois uma 
vez segunda chance dificilmente havera. 
Segundo Ferraz (2003, p. 261 ), o marketing politico tern se mostrado muito 
eficiente na criac;ao do produto/imagem do candidate, denotando entendimento 
desde a criac;ao do seu visual (nao parecer ridiculo ou oportunista: ate o que deve 
vir ao fundo da imagem (banners, cartazes, grupo de pessoas, ja ·dins, interiores, 
monumentos). "Eies entendem que, dando profundidade a imagE!m, o candidate 
( ... ) aparece muito melhor. Eles sabem que o que esta em volta <Ia cabec;a e tao 
importante quanto a propria cabec;a". 
Por isso, quando a imagem/produto e apresentada ao p(i:>lico, ela ja foi 
testada, repassada, medida, referenciada e aprovada pela equipe r:le marketing. 
Para tudo isso, de acordo com lten e Kobayashi (2C02, p. 49), e 
imprescindivel a formac;ao de uma boa equipe. Urn born politico ~;e faz, tambem, 
"com a estruturac;ao de uma boa equipe integrada de profissionais e de grupos 
de apoio nas mais diferentes areas de atuac;ao de uma campanha, contribuindo, 
sugerindo, opinando, influenciando e permitindo ao 'animal polfti ::o' a visao e a 
conclusao sobre as ac;oes, posicionamentos e posturas publicas c Je deverao ser 
adotados no decorrer de urn processo eleitoral" 
Percebe-se que a organizac;ao das estrategias precisa d!:· urn "staff' de 
profissionais competentes e capacitados a gerar adesoes a campanha, a 
estruturac;ao das ac;oes e a dinamica do trabalho a ser desenvolvid :,. 
Segundo lten e Kobayashi (2002, p. 51), a preparac;ao cas estrategias 
devem incluir: 
- dados e tendencias apuradas em pesquisas; 
- planejamento geral da campanha; 
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- planejamento das a96es de rua; 
- a produ9ao do material de campanha e da linguagem de:. comunica9ao; 
- o estabelecimento de urn calendario de atividades; 
- elabora9ao de estrategias para a arrecada9ao financeirc: ; 
- a avalia9ao de eventuais pesquisas de opinioes realizadas por terceiros, 
com suas variaveis qualitativas e quantitativas e de tend!~ncias; 
- as a96es politicas e partidarias pertinentes, como o cenario dos 
concorrentes, por exemplo. 
0 perfil do candidato e todo construido pela equipe de marlceting, partindo, 
e claro, das principais caracteristicas que lhe sao pr6prias, como ocorre com urn 
produto. 
Ha que ter criatividade na elabora9ao da estrategia, o que, de acordo com 
Jones (1993), refere-se a combinayao de elementos que criam oportunidades 
para atrair consumidores. No caso do marketing politico, tal co mbina9ao pode 
estar no uso da imagem, associada as palavras certas que contem a proposta do 
candidato. 
Urn candidato a presidente, a governador ou prefeito, {!iferente da de 
senadores, deputados e vereadores, disputa apenas uma vaga. Por isso, sao 
necessarias estrategias para se manter a lideranya. Certamente n;io ha certezas, 
mas o simples fato do candidato mostrar-se lider pode influir os Elleitores e atrair 
votos. 
Ferraz (2003) da alguns exemplos para a elabora9ao de uma boa 
estrategia de uma campanha politica. 
1 . Ten tar pautar a campanha sobre tern as centra is, pois i 'lforma96es em 
demasia podem causar confusao na cabe9a do eleitor. 
2. lmpor urn foco para a campanha. 0 foco e o que da :1 razao para a 
candidatura. 
3. Solidificar a imagem. 
4. Ao levantar fundos para a campanha nao comprometer a independencia 
do candidato. 
5. Nao permitir que o adversario o defina, o que aponta 1:1ara a imagem 
inicial do candidato. 
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6. Nao interferir quando o adversario apresentar tendencia a 
autodestrui~o (entrar em crise). 
7. Ao inves de atacar o adversario, fazer proposi<;oes seria!;. 
Nada, porem, supera em estrategia que a boa comunicac;iio. Por isso ela 
precisa ser planejada em cada momento de contato com o publico eleitor, pois 
assim, a comunicagao constituir-se-a como uma oportunidade singular, que nao 
pode ser desperdi<;ado. Para tanto, o profissional de marketing insl:itui os objetivos 
da campanha, define urn lema, constr6i o perfil do candidato e compoe sua 
imagem. Segundo Aldrighi (1989), esses elementos podem ser resumidos em: 
para que comunicar, a quem comunicar, o que comunicar e comD faze-lo. Tanto 
faz se e para vender urn produto ou urn candidato, o formato pode ser o mesmo. 
Segundo Solomon (2002), para vender urn produto, o marketing deve 
procurar entender o comportamento do consumidor. Para vender ~t imagem de urn 
candidato e necessaria primeiro vender uma ideia, qual seja, d :~ que e aquele 
individuo que ira trabalhar para ajudar a solucionar os problerr as do pals, do 
Estado ou de uma comunidade. 
3.5 SEGMENTAQAO OU POSICIONAMENTO 
De acordo com Solomon (2002, p. 25), "o processo de s:~gmentagao de 
mercado identifica grupos de consumidores que se assemelham <le uma ou mais 
maneiras e cria, entao estrategias de marketing que exercem seu apelo a urn ou 
mais grupos". Pode-se dizer que o marketing politica segue esse mesmo 
processo, pois visara possiveis eleitores que tenham semelhan1;:as de com as 
ideias que o candidato apresentar. 
As pesquisas previas ajudam a posicionar urn candidato. "A:; pesquisas [ ... ] 
permitem conhecer os resultados eleitorais anteriores de cada regiiio, medindo os 
indices de satisfagao e abstengao" (TEIXEIRA, 2006, p. 36). F'rocurando nao 
cometer os mesmos erros da campanha anterior, procurar-se-a conhecer quais as 
questoes que uma dada comunidade espera que o candidate se :mvolva, qual a 
imagem que essa mesma comunidade faz da pessoa e quais tragos da sua 
personalidade devem ser explorados. 0 resultado da pesquisa indicara o 
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posicionamento que o candidate deve adotar e a que publico deve direcionar-se. 
Para exemplificar: Lula voltou-se para a classe openiria, posicionando-se em 
favor dos fracas e oprimidos. 
No entanto, de acordo com Ferraz (2003, p. 58) ":1osicionar uma 
candidatura e a tarefa mais importante de uma campanha, e uma das mais 
dificeis, sobretudo porque precisa ser realizada previamente ao ~;eu lan<;amento, 
quando as eleitores ainda nao focaram definitivamente a atenc;ao na eleic;ao e a 
equipe de campanha ainda nao adquiriu a experiencia de trabalhn.r em conjunto". 
AI reside a importancia da pesquisa previa. Numa epoca em que a pesquisa e 
utilizada par todos as segmentos sociais, como esta, a pesquisa previa torna-se 
condic;ao para identificar o posicionamento que urn candidate deve tamar. 
Quando nao ha pesquisa previa, o posicionamento :Ia candidatura 
dependera da criatividade do marketing e ocupar urn espac;o no cenario que se 
apresenta. Para Ferras (2003}, "para cada candidate ha varias 'pcsic;oes do jogo' 
que estao fora de seu alcance, em razao de sua hist6ria politica, 1:\e sua imagem, 
de seu partido au de suas ideias politicas". Torna-se necessaria ,::mtao, criar urn 
ajuste entre o conteudo e a forma da candidatura que deve girar em torno do foco 
tornado pelo candidate, da sua imagem e das suas propostas, o que estara a 
cargo do marketing. 
Para AI Riese Trout (1993, p. 4}, para posicionar-se nao e ·tecessario criar 
nada novo, apenas "manipular o que ja esta Ia dentro da mente, e realinhar as 
conex6es que ja existem". 0 exemplo da campanha de Lula e val ida aqui 
tambem, pais o que ele fez, foi apenas acenar com soluc;oes d1~ problemas ja 
existentes. Ele nao criou nada novo, aproveitou o que ja estava na mente dos 
seus eleitores. 
Nessa linha de pensamento, colabora tambem Lois (1997, p. 58}, ao dizer 
que o "melhor posicionamento deve evoluir intuitiva e espontane;:tmente a partir 
de urn entendimento caro dos problemas e oportunidades de urn j:tublicitario". No 
marketing politico isso quer dizer que o candidate deve aproveitar a oportunidade 
para resolver urn problema emergente, de toda uma comunidad13, levando-a a 
acreditar que ele conseguira a soluyao. 
Mas e precise cuidado, pais como diz Kotler (2005), o po:;icionamento e 
apenas urn dos passes para urn marketing eficaz. 
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4 RELATO DOS CASES 
Para possibilitar uma comparac;ao real, foram feitas duas •:!ntrevistas, uma 
com a Sra. Neuri Frigotto Pereira, Diretora de Vendas e Markeling da SPAIPA 
(coca-cola) e outra com o Sr. Evelozio Joaquim dos Santo!;, Assessor de 
lmprensa do deputado Estadual Ratinho Junior que e candid :tto a deputado 
federal para as pr6ximas eleic;oes. As entrevistas constaram de sete perguntas 
para cada urn e estao em anexo a este trabalho. 
Uma das questoes refere-se ao posicionamento a que a Diretora de 
Marketing disse que a empresa adota o que e chamado de tropicalizac;ao do que 
e feito nacionalmente. Sao suas palavras: 
Como a SPAIPA e distribuidora da coca-cola para todo o Parana e inbrior de Sao Paulo 
n6s procuramos saber o hist6rico de relacionamento como consumidcr e com os nossos 
clientes (revendedores) e procuramos identificar, dentro daquele composto que e trazido, 
e verificamos como n6s vamos implementar isso no nosso mercado. ls:;o na realidade se 
chama tropicalizac;ao daquilo que e feito nacionalmente. lsso porque a midia de massa e 
nacional. Entao o que for assistindo sobre coca-cola light aqui ou E'll Sao Paulo e o 
mesmo. [ ... ]A diferenciac;ao normalmente e feita no trade que eo pontt:• de encontro. N6s 
passamos a nos comunicar como consumidor, buscando identificar con1;umidores de light, 
por exemplo. 
Sobre esse mesmo aspecto, e diferente o parecer dc1 Assessor de 
lmprensa do politico. Sua resposta foi: "Na primeira eleic;ao o car·o-chefe foi ser 
filho do Ratinho, que era uma coisa legal. Entao, o produto era 'filho do Ratinho'. 
Entao, por exemplo, nas fotos, o Ratinho sempre estava junto, nos comicios 
depois dele o pai tambem falava, quem conhecia as lideranc;as em o pai. Ratinho 
Junior tinha 21 a nos e era filho da politica". 
A resposta da Sra. Neuri vern de encontro ao pensamento de Levy ( 1986, 
p. 1 05), antes citado: "a decisao de posicionamento deve ser tom;:tda mediante o 
uso combinado da diferenciac;ao do produto e da segmentac;ao de mercado". E 
exatamente assim que a SPAIPA precede, isto e, procura a set!mentac;ao que 
consumira urn determinado tipo de produto e trabalha sobre ele. 
Ja o candidate seguiu o defendido por AI Riese Trout (1992. p. 4), ou seja, 
para posicionar-se nao e necessaria criar nada novo, apenas "manipular o que ja 
esta Ia dentro da mente, e realinhar as conexoes que ja existem". Ratinho Junior 
aproveitou a prestigio do pai e fez com que os eleitores fizessern as conexoes 
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entre o que ele poderia fazer e o que o pai ja havia feito. ApHsar de ser um 
"produto" novo, ele nao precisou criar nada. Pode-se dizer que E! o mesmo caso 
da coca-cola light, pais esta aproveita o prestigio que a outra bm no mercado 
para ser aceita pelos consumidores. S6 que por ser um produto que tern um custo 
financeiro mais alto, ele precisa de uma campanha mais dirigida, que nesse caso, 
foi o que a Sra. Neuri chamou de "tropicalizayao". 
Assim, pelas respostas dos entrevistados pode-se p :!rceber que o 
posicionamento tornado para ambos os produtos - candidato e ::oca-cola ligt -
tern total similaridade. 
Em seguida, procurou-se saber como o produto transforma-se em valor 
para a empresa. A resposta da Sra. Neuri foi a seguinte: 
Procura-se saber qual e o ponto onde eles mais compram, no superme rcado, restaurante, 
quer dizer, procuramos identificar onde esta a massa que consome esBe produto. Da pra 
saber de que classe eo consumidor (A, B ... }. Enfim, pra quem esse produto tern apelo. 
Fazendo o cruzamento da area socio-economica com os pontos de ve ·1da da pra saber o 
publico que se quer atingir. A ativa<;ao e feita assim, identificando a ~ra<;a que consome 
um certo tipo de produto. 
A resposta do Sr. Evelozio foi a seguinte: 
A elei<;ao de Ratinho foi diferente do pai, por exemplo, nao praticou 1) assistencialismo 
como o pai. Mas na primeira elei<;ao dependeu da imagem do pai. C pai foi eleito pela 
audiemcia em seu programa, como outros como o Algaci Tulio. No caso da proxima elei<;ao 
do Ratinho Junior, o posicionamento principal e a apresenta<;ao dE' projeto de lei, o 
atendimento aos prefeitos e assim, ele conseguiu criar uma identidatie propria ficando 
conhecido como locutor de radio, como deputado, ja tern seus atributt>s pr6prios, e nao 
somente ode ser filho do Ratinho. 
Os atributos de um candidate sao diferentes dos de um produto, pon J ue o produto nao 
pode modificar-se e entao, o consumidor escolhe outro produto. No marketing politico o 
eleitor tern que ser persuadido a votar naquele candidate e para issu, precisa ouvir as 
lideran<;as e ser apoiado por elas, assim como, com as entidades ·epresentativas da 
sociedade. Vai lan<;ar mao tambem de um projeto lei que e o de k:entar do ICMS o 
transporte escolar, para baratear o custo do transporte. Outro ponto ,je apoio e a sua 
paixao pelo Parana, que ele faz questao de mostrar. 
Seguindo o conceito de Kotler (2001, p. 33), produto "e qua1quer oferta que 
possa satisfazer a uma necessidade ou a urn desejo". E assim que os 
entrevistados tambem entendem, pais Ratinho Junior precisava formar uma 
imagem para impressionar os eleitores, o que fez primeiro aproveitando a imagem 
do pai e depois, apelando para o seu proprio trabalho. A s:>AIPA procura 
identificar a classe de consumidores para determinado produto, ci!:!nte de que ele 
vai agradar a determinada classe. 
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Ainda uma outra ideia de Kotler (2005) vai de enconto a ambos os 
objetivos: vender coca-cola light e ser eleito, qual seja, a for<;a d~:t marca. Para o 
autor, marcas fortes criam mais confianc;a. Assim, a coca-cola light traz o peso da 
propria marca; Ratinho Junior traz o peso que o pai, urn politico ja conhecido na 
prac;a tern, para se fortalecer. 
Sobre a determinac;ao do prec;o do produto a Sra. Neuri r;ao se referiu. A 
resposta do sr. Evelozio, tendo consciencia de que o prec;o rerere-se ao voto, 
dizendo: 
As classes que elegem o Ratinho Junior sao aCe aD, com 70% do!; votos e 30% das 
classes A e B. Para as primeiras vale o apelo do pai e os projetos c1= lei apresentados 
anteriormente. Para as classes A e B s6 valem os projetos de lei, qu :~r dizer, a atuagao 
que ele teve em seu mandata. 
0 custo para apresentar uma campanha e mais alto para as clas :;es A e B pais a 
propaganda tern quer mais elaborada, para as outras classes o materal grafico pode ser 
inferior; nas classes A e B para fazer uma reuniao tern que ser em loc:tl mais sofisticado, 
tudo isso encarece o voto dessa camada da populayao. 
De acordo com Kotler (1993), o prec;o transforma-se en custo para o 
cliente. No caso da coca-cola refere-se ao valor pago pelo produto, dando retorno 
aos investimentos feito pela empresa. Ja no caso do politico e o voto que, para 
ele, refere-se aos valores gastos com a campanha (material grafiGo, propaganda 
na TV e no radio, entre outros). Se ele for eleito, o custo sera reco·npensado, pois 
atingiu o objetivo a que se propunha. 
lsso confirma tambem o que disse Teixeira (op. cit, p.26), peds no marketing 
comercial o prec;o refere-se ao justo valor pago a urn bern :>u servic;o. No 
marketing politico "o prec;o pago pelo eleitor e seu voto decidido com base nas 
propostas do politico avaliadas, justificaveis e apreciadas pelos eleitores". 
Sobre o sistema de distribuic;ao a resposta da Sra. Neuri foi :1 seguinte: 
0 estudo do comportamento do consumidor e importante, pois da para qualificar os 
atributos desse consumidor para entao, colocar o produto que realmentB sera consumido, 
quer dizer, o mercado sera materializado diretamente para o consumltior. Um exemplo: 
nao adiante levar um produto light para um setor de poder aquisitivo baixo, porque as 
pesquisas ja comprovaram que esse tipo de publico nao consome esse i:ipo de produto. 0 
consumidor de baixa renda quer agucar, porque refrigerante com agucar alimenta. Esse e 
um tipo de tropicalizagao que se faz. 
A seguir, a resposta do Sr. Evelozio sobre a questao: 
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Na primeira elei~o foram utilizados principalmente a televisao, o radio e os cabos 
eleitorais. Agora vamos usar, alem desses instrumentos, a Internet, jorr:ais para as classes 
A e B. Alem disso, vao ser utilizadas as lideranr;:as da primeira ca111panha (prefeitos), 
sindicatos. Sao pontos de apoio que distribuem a propaganda no boca-a-boca, que d~10 
alicerce para a campanha. 0 cabo eleitoral tern mais peso para as clast;es C e D 
A distribui<;ao do produto deve transformar-se em convt:!niencia para o 
cliente e no caso da coca-cola isso realmente acontece, pois em setores em que 
a coca-cola light nao tern saida nao ha incentivo ao consumo. 0 consumidor de 
baixa renda quer a<;ucar, como disse a Sra. Neuri. Assim, a coca-cola comum e 
conveniente para esse tipo de consumidor, enquanto a outra, de· baixa caloria e 
conveniente para as classes de poder aquisitivo maior. Pod(:!-se fazer uma 
rela<;ao dessa resposta com a do Sr. Eveloizio, pois a propaganda oferecida as 
classes mais abastadas, quer dizer, a distribui<;ao do produto, tarr bern e diferente 
da que e oferecida para as classes menos privilegiadas. As classr~s C e D, como 
diz na entrevista, nao possuem Internet. Para elas, basta o boca-a-boca, 
geralmente efetuado pelos pontos de apoio (lideran<;as, sind icatos e cabo 
eleitoral). Ja para as classes A e B sao oferecidos, alem dos pontos comuns 
(espa<;o na TV e no rAdio), a Internet e materias em jornais. 
Quanto a parte promocional, a SPAIPA recorre a midia e as embalagens 
como "urn refor<;o para a comunica<;ao de massa", como diz a Sra. Neuri. Quando 
se trata de urn novo produto a empresa faz a degusta<;ao em pontos de venda, 
principalmente em supermercados. 
Nesse aspecto, diz o sr. Evelozio, que Ratinho Junior utiliza muito o 
assessor de imprensa que prepara a propaganda. lnteressa 1te verificar a 
compara<;ao que ele faz entre ser popular e populista: 
... o pessoal da esquerda chama isso de movimento de massas ou de apelo popular. Por 
exemplo, na primeira elei~o ele entrava numa loja com o pai chamava :1 atenr;:ao pelo pai: 
isso e traduzido como apelo popular. Mas e diferente de ser populista: o populista utiliza 
estratagemas para gostarem dele. Na primeira campanha de Ratinho a propaganda foi 
para o lado populista (dando cadeiras de roda por exemplo), por causa do pai. Procurava 
levar beneficios para os eleitores. Nesta, a campanha sera voltada J:ara o popular. Na 
primeira teve muita atividade de massa com apelo no que a figura do pHi ajudou. Tambem 
teve distribuir;:ao de brindes, nesta tam bern havera rna is sem a :1elo, nao haven~ 
distribui9ao de brindes (camisetas por exemplo}. Na primeira teve showmicios que 
reuniam 70 mil pessoas. Agora ele vai usar tambem a carreata e os comlcios e vai usar o 
pai tambem e as visitas ao comercio (chamados de arrastao} como pon:D de apoio. Este e 
urn elemento de ligagao entre a classe C e a B. Ele distribui propaga1·da, faz o boca-a-
boca. 
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A promoc;ao e urn componente das estrategias utilizadas para aderir 
clientes au ganhar votos. A SPAIPA utiliza essa estrategia par mt~io da midia, da 
embalagem au da degustac;ao; Ratinho Junior, na primeira ett~ic;ao, distribuiu 
brindes, fez showmicios e tambem, apelou para o populismo, como diz seu 
assessor de imprensa. Muito importante nessa estrategia e a liga9ao com os 
pontos de apoio que, para a SPAIPA sao as revendedores e, para Ratinho, sao as 
comerciantes, as sindicatos e as lideranyas. 
Quanta a pesquisa, segundo a Sra. Neuri, a empresa a utiliza para lan9ar 
novas produtos. "Depois do lanc;amento do produto ainda existe pesquisa, que e 
feita pela propria coca-cola para o Brasil inteiro. Na verdade, ele~; contratam uma 
empresa para fazer essa pesquisa, que cobre as principais cidade::; do Brasil. lsso 
da uma amostragem significativa para saber qual regiao esta con:;umindo mais o 
prod uta", diz a Sra. Neuri. 
Na polltica, segundo o Sr. Evelozio, "Na elei9ao passar:la ele (Ratinho 
Junior) questionou os resultados das pesquisas, pois as numeros nao batiam com 
a realidade. Mas nao se pode negar que e urn dos instrumentos para analisar o 
terreno em que o candidate esta pisando. Ela verifica em que re~1iao o candidate 
precisa reforyar a campanha. lmportante dizer que a cultura do povo e votar em 
quem ja esta eleito e nisso as pesquisas ajudam". 
Conferindo como antes exposto, percebe-se que a finalida:le da pesquisa, 
tanto para a SPAIPA quanta para o sr. Ratinho Junior e a mesm;:,, isto e, avaliar 
necessidades de informayoes e prove-las de forma a melhorar a tomada de 
decisoes em marketing (RIBEIRO, 1995). No caso da coca-colet, a pesquisa e 
feita antes e depois do lanyamento do produto, para verificar se ciS vendas estao 
bern. No caso da polltica, a pesquisa s6 ocorre antes, pe ·a verificar as 
possibilidades da elei9ao do candidate. 
De acordo com Teixeira (2006, p. 36), em polltica, as pe:>quisas previas 
ajudam a posicionar urn candidate. "As pesquisas [ ... ] permitem conhecer as 
resultados eleitorais anteriores de cada regiao, medindo as indice:; de satisfa9ao 
e abstenyao". E exatamente isso que faz o Sr Ratinho Junior. 
Quanta as estrategias, pode-se verificar que a SPAIPA utiliza, alem dos 
que eles chamam de tropicaliza9ao, a pesquisa e o estreitamento dos lac;os com 
as revendedores (pontos de apoio). Ja para o Sr Ratinho Junior, a estrategia 
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adotada depende do publico que pretende atingir: para as clas~ .. es A e 8 serao 
utilizados jornais, Internet, propaganda em radio e Tv; para as classes C e D o 
candidato nao pretende utilizar jornais, pois e urn tipo de publk:o que nao tern 
habito da leitura, nem Internet, porque nao possui. Para com1)ensar, o cabo 
eleitoral sera mais utilizado. 
0 exposto reforc;a a ideia antes colocada, de que a estrate 9ia refere-se ao 
padrao adotado por uma empresa ou por urn candidato, para tomm suas decisoes 
a respeito dos objetivos e metas que deverao produzir as politil:as e os pianos 
para a obten<;ao dessas metas. 
T odas as respostas dos entrevistados confirmaram qlle o marketing 
comercial e similar ao marketing politico, mudando apenas na forma de uso. 
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAC0ES 
Cada processo eleitoral e conduzido de uma maneira. No ultimo, por 
exemplo, os candidatos podiam apresentar showmicios, levand :1 multidoes aos 
eventos; para as pr6ximas eleic;oes essa modalidade de estn:1tegia nao sera 
permitida, o que exige mais dos candidatos, pois tern que se es·::m;ar mais para 
chamar a atenc;ao do publico e fazer com que ele ouc;a suas propostas. 
No entanto, a utilizac;ao do marketing e urn dos pontos fo1·tes de qualquer 
campanha e cada vez se fortalece mais. A entrevista feita com urn candidato as 
pr6ximas eleic;oes pode comprovar essa afirmac;ao, comprovando tambem o que 
foi exposto no levantamento te6rico deste trabalho. 0 marketing, seja comercial 
ou politico, lanc;a mao de estrategias para conseguir seus objetiVt)S. A midia esta 
ai para comprovar, pois durante os intervalos das programac;oel; televisivas ou 
radiofonicas, o que se ve e ouve sao anuncios de produtos, servit;:os e, durante o 
periodo que precede uma eleic;ao, anuncios de candidatos, como se fossem 
produtos colocados a venda. 
E importante ressaltar porem, que o marketing deve mesmD cumprir o seu 
papel, que e o de lanc;ar mao de estrategias para colocar produtDs no mercado, 
ou fazer com que se elejam os politicos do pais. 0 tempo atucil caracteriza-se 
pela concorrencia acirrada. Sao milhares de produtos similams que tentam 
ganhar o consumidor. Tambem sao muitos os candidatos para p~:.ucas vagas no 
cenario politico. Como marketing, tanto o consumidor como o el:~itor, tern maior 
poder de barganha e por isso, as empresas que querem ver seus produtos 
vendidos tern que se esforc;ar para isso. Da mesma forma eo ccmdidato: se ele 
quer se eleger tern que mostrar que merece e esse e o trabalho de marketing. 
Assim, mudanc;as podem ocorrer, como acontece a cada novo processo 
eleitoral, mas certamente o marketing nao vai deixar de ser utili:rado, pois ja se 
efetivou como mais uma ferramenta a disposiyao do processo prolitico. 
Por enfocar principalmente o marketing politico, as recomElndac;oes sao a 
ele dirigidas. A etica e a principal delas. Urn politico que quer ter v da longa nesse 
cenario, deve procurar nao desgastar sua imagem, cometendo erros que vao 
contra a etica. lsso, no entanto, nao e coisa facil de ser conduzida. Ao assistir aos 
programas politicos, o que mais se ve sao os candidatos atat::ando uns aos 
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outros, com suposic;oes muitas vezes sem fundamento, sem nenl1uma etica. Mais 
tarde, os mesmos candidatos que trocavam acusac;oes fazem alianc;as, como se 
nada tivesse acontecido. Para uma melhor imagem dos politico:; recomenda-se, 
portanto, o uso da etica, desde o periodo eleitoreiro ate o termino do mandato. 
Vale lembrar que a etica e tambem prevista para ser respeitada pdo marketing. 
Outra recomendac;ao refere-se ao uso das pesquisas. 0 candidato deve 
lembrar-se que nao e a pesquisa que o elege, mas sua imagem, Huas propostas e 
a confianc;a que ele passa para o eleitor. A pesquisa e apenas uma ferramenta 
para que ele possa conhecer o chao que esta pisando. Por isso, o candidato que 
quer lanc;ar mao de pesquisa para tomar conhecimento de suaB possibilidades, 
deve faze-la seriamente, por meio de institutos serios, que nao m :mipulam dados. 
A manipulayao pode ate funcionar por urn tempo, mas o candicato corre serios 
riscos de ser desmascarado. 
Enfim, qualquer candidato pode e deve fazer uso do marketing, ja que e urn 
instrumento a sua disposic;ao, mas deve usa-lo cientif <::;amente, com 
conhecimento de causa, sob pena de ver seus esforc;os perdidos. 
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ANEXOS 
PERGUNTAS MARKETING DE PRODUTO 
SPAIPA (COCA-COLA) 
44 
Anexo no 1 
1. Kotler define produto como "qualquer oferta que possa ~;atisfazer a uma 
necessidade ou a urn desejo" mas, para ser vendido ede necessita de 
alguns atributos como a fon;a da marca. Tendo em vista qL'e, marcas fortes 
criam mais confianc;a e conforto e uma melhor qualidade do que marcas 
menos conhecidas, como a SPAIPA trabalha com o Ponicionamento de 
sua marca, tanto para seu fortalecimento como para sua m:!lhoria? 
2. Tendo o Produto como parte do Composto do MKT Cornercial, tambem 
chamado mix de MKT, ou ainda 4 Ps (Produto, Posicionc1mento- Prac;a, 
distribuic;ao, Prec;o e Promoyao),como o produto como qual voce trabalha 
transforma-se em valor para o cliente (seu consumidor prim;3rio e final)? 
3. Como o Prec;o para seu consumidor (primario e final) e dete!rminado? 
4. Dando continuidade ao Composto de MKT Comercial, c·:~mo funciona o 
sistema de distribuic;ao (posicionamento ou prac;a) dos prcdutos da marca 
que voce representa? 
5. E a parte promocional, ou seja, a comunicac;ao realizad(l com o cliente 
como e feita? 
6. Tendo a pesquisa de MKT urn instrumento de verificac;ao r:la sensibilidade 
do mercado onde sao apresentados informac;oes e dados a respeito dos 
consumidores, de maneira sistematica e objetiva onde aji.1da resolver os 
problemas de MKT e ate a preparayao e apresentac;ao d<, relat6rio final. 
Quais sao as pesquisas em MKT que a SPAIPA realiza e ·:le que maneira 
elas sao aplicadas? 
7. Quais sao as estrategias adotadas pela SPAIPA, para tomar suas decisoes 
a respeito dos seus objetivos e metas que produzem a polf':ica e os pianos 
para a obtenc;ao de sua imagem e a posic;ao que a empresa (marca e 
produtos) continuem a ocupar no mercado? 
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Anexo n° 2 
PERGUNTAS SOBRE MARKETING POLiTICO 
1. Sendo urn candidato urn produto que pensa, fala e age par conta propria, 
diferente de urn produto comercial especifico que nao poc·e modificar-se e 
adaptar-se a novas situac;oes; e tendo tambem o fato de que no MKT 
comercial o consumidor escolhe o produto, enquanto nc MKT politico o 
eleitor /consumidor tern que ser persuadido a escolher o candidate. Como 
o Deputado trabalhou o Posicionamento de seu nome 'Ia sua primeira 
eleic;ao e como vern trabalhando para o fortalecimento do mesmo para as 
pr6ximas eleic;oes? 
2. Para veneer uma eleic;ao urn candidate tern que apresentHr seus atributos 
para atrair os eleitores. Para tanto, ele precisa de urn composto 
promocional que, como o MKT comercial, inclui os 4Ps (produto, prec;o, 
ponto de distribuic;ao E promoc;ao). No MKT politico "o Produto eo proprio 
politico que precisa vender sua imagem ao eleitor com suas ideias e 
programas de atuac;ao, buscando moldar seu perfil ao esGolhido por seu 
publico-alva, despertando assim o valor desse candidate". Como o 
Deputado trabalhou para que suas propostas/programas tivessem a 
capacidade de satisfazer as necessidades dos seus eleito ·es? E como ira 
trabalhar com esses valores na nova campanha politica? 
3. No MKT comercial o prec;o refere-se ao justo valor pago a urn bern ou 
servic;o. Ja no MKT politico o prec;o pago pelo eleitor e seL voto. Com que 
bases o Deputado consegue determinar a conquista do prec;o justo (no 
caso o numero de votos necessaries para a vit6ria de uma ~!leic;ao)? 
4. 0 Ponto de Distribui<;ao no MKT politico e feita atraves dos meios de 
comunicac;ao, como revistas, jornais, folhetos informativos, televisao, 
Internet, entre outros, e tambem atraves de cabos eleitor.:tis, para que a 
imagem do candidate e suas propostas cheguem em 1t:!mpo habil ao 
eleitor. Dentre estes instrumentos que auxiliam o posicionamento de urn 
candidato, qual deles o Deputado considerou o mais eficaz na sua primeira 
eleic;ao? Voltaria a utiliza-lo da mesma maneira ou faria alguma 
modificac;ao para uma nova disputa eleitoral? Por que? 
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5. No MKT politico a Promoc;ao e representada pelo conjuntCJ de ferramentas 
de incentivo composto por: propagada, relac;oes pulllicas, comicios, 
debates e eventos especiais. Como o Deputado trabalh:t com ela? Qual 
foi a mais utilizada na sua candidatura anterior e com qual devera 
trabalhar mais na proxima? Por qual motivo? 
6. Como o Deputado ve as Pesquisas Eleitorais, que sao instrumento de 
verificac;ao da sensibilidade dos eleitores? 
7. Tendo a Estrategia como a questao central do MKT politico, fazendo parte 
de suas func;oes, cumprindo papel central e dinami.!:ador em uma 
campanha. Quais foram as adotadas pelo Deputado as :1uais, considera 
que foram determinantes para sua vit6ria nas ultimas eleic;:;es? Por que? 
